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PENDAHULUAN 
Ekuitas nilai terbentuk dari konsep tentang nilai bagi pelanggan, yang 
mana pihak akademis mengakuinya sebagai salah satu sumber keunggulan 
kompetisi dan telah digunakan sebagai dasar untuk strategi korporasi 
(Parasuraman,1997). Zeithalm (1988) mendefinisikan nilai sebagai penafsiran 
konsumen secara keseluruhan terhadap kegunaan suatu produk didasarkan pada 
persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan. Definisi tersebut 
lebih menunjukkan hasil proses persepsi, dibandingkan proses secara emosional 
(Dodds et al., 1991). 
Pada perkembangannya, Rust et al. (2000) mendefinisikan ekuitas nilai 
sebagai penilaian secara objektif terhadap kegunaan suatu merek yang didasarkan 
pada persepsi tentang apa yang diberikan untuk apa yang diperoleh. Definisi 
tersebut diperoleh dari intisari berbagai hasil penelitian. Salah satunya adalah 
penelitian oleh Zeithalm (1988) yang menemukan bahwa kualitas dan harga 
merupakan variabel yang berpengaruh terhadap nilai. Kemudian Dodds et al. 
(1991) menunjukkan peranan variabel harga terhadap keputusan konsumen 
tentang nilai dan keputusan untuk membeli atau membeli ulang suatu produk atau 
jasa, sedangkan peranan variabel kualitas terhadap keputusan ditunjukkan oleh 
penelitian Carsky et al. (1998). Zeithalm (1988) menyatakan bahwa selain 
variabel harga dan kualitas, perlu ditambahkan satu variabel lagi, yaitu variabel 
convenience yang meliputi atribut-atribut seperti proses pencarian, pengorbanan 
waktu, dan upaya-upaya lainnya. Pendapat ini didukung dengan penemuan baru 
yang dihasilkan oleh Athanassopoulos et al. (2000) yang menunjukkan suatu 
hubungan yang kuat antara variabel convenience dan pilihan dari konsumen. 
 
HARGA PRODUK 
Harga sebagai salah satu elemen penting dari bauran pemasaran memiliki 
peranan yang sangat penting untuk menentukan strategi pemasaran. Harga 
menjadi elemen yang sangat sensitif untuk ditentukan, karena semua perusahaan 
yang menghasilkan produk atau jasa harus menetapkan harga terhadap produk 
dan jasa mereka. Menurut Kotler (2000), harga merupakan jumlah uang yang 
diberikan untuk sebuah produk atau jasa, atau jumlah nilai yang konsumen 
pertukarkan untuk mendapatkan manfaat dan memiliki atau menggunakan produk 
atau jasa. Harga juga diartikan sebagai jumlah uang yang ditukarkan untuk 
memperoleh suatu produk (Ferrinadewi dan Darmawan, 2004). 
Menurut Lamb et al. (2000), harga dapat berhubungan dengan segala 
sesuatu dengan kesan nilai (perceived value), tidak hanya uang. Persepsi 
konsumen terhadap harga mempengaruhi secara langsung persepsi mereka 
terhadap kualitas merek dan menentukan frekuensi dari perilaku pembelian 
mereka (Assael, 1995). Aturan dasar dalam penentuan harga adalah menentukan 
harga produk pada tingkat dimana pelanggan diharapkan membayar kualitas yang 
tersampaikan lewat produk. Secara tradisional, harga memang berperan sebagai 
penentu utama dari pilihan pembeli, meski sekarang tetap begitu, tetapi faktor-
faktor non-harga menunjukkan intensitas kepentingannya yang semakin 
meningkat menurut persepsi pembeli. Penentuan harga terkait tiga faktor utama, 
yaitu biaya, pesaing dan pelanggan. Pada umumnya pelanggan membeli pada 
tingkat harga dan kualitas tertentu yang dipengaruhi oleh kekuatan-kekuatan 
sosial dan psikologis di sekitar kita. 
Perilaku pembeli yang selektif terhadap faktor harga membuat persaingan 
harga semakin marak di antara produsen. Hasilnya adalah dasar yang ditandai 
dengan diskon dan promosi penjualan besar-besaran. Lamb et al. (2000) 
menyatakan bahwa untuk memperoleh keuntungan, perusahaan harus memilih 
suatu harga yang tidak terlalu tinggi maupun terlalu rendah, tetapi suatu harga 
yang sama dengan nilai persepsi bagi target konsumen. Nilai persepsinya akan 
lebih kecil dibandingkan dengan biayanya, dan peluang penjualan akan hilang, 
jika suatu harga ditetapkan terlalu tinggi di benak konsumen. Kehilangan 
penjualan berarti kehilangan pendapatan. Sebaliknya, jika suatu harga ditetapkan 
terlalu rendah, produk mungkin dipersepsikan sebagai nilai yang besar bagi 
konsumen, tetapi perusahaan akan kehilangan pendapatan yang seharusnya dapat 
diperolehnya. Menetapkan harga yang terlalu rendah mungkin juga tidak menarik 
sebanyak pembeli, seperti yang mungkin dipikir oleh perusahaan, bahkan bagi 
pengecer yang terlalu menekankan pada diskon mungkin tidak akan dapat untuk 
memenuhi harapan dari pelanggan yang ingin membayar harga penuh. 
Penetapan harga bagi produk harus mengamati tren yang sedang terjadi di 
pasar konsumen, seperti: 
(1) Menghadapi membanjirnya produk baru, pembeli potensial secara hati-hati 
mengevaluasi harga setiap produk terhadap nilai-nilai produk yang melekat. 
(2) Meningkatkan ketersediaan produk dengan merek-merek pribadi dan merek-
merek generik meletakkan tekanan ke bawah pada harga secara keseluruhan. 
(3) Banyak perusahaan mencoba untuk mempertahankan atau mengambil kembali 
pangsa pasar mereka dengan melakukan pemotongan harga (Lamb et al., 
2000). 
 
KUALITAS PRODUK 
Kualitas produk didefinisikan sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan 
terhadap keunggulan kinerja produk (Zeithalm, 1988). Isu utama untuk menilai 
kinerja produk adalah dimensi apa yang digunakan konsumen untuk melakukan 
evaluasinya. Tiga ahli pemasaran mengidentifikasi lima dimensi dimana 
konsumen mengevaluasi kualitas jasa. Parasuraman, Zeithalm dan Berry (1988) 
memperkenalkan metode SERVQUAL (The SERVQUAL method) sebagai dasar 
dari “gap model” dari kualitas jasa. Subjek kualitas yang diterapkan pada jasa 
terdiri dari lima dimensi kualitas, yaitu:  
(1) Reliability atau kehandalan yang merupakan kemampuan yang dimiliki 
karyawan untuk memberikan atau melaksanakan jasa yang dijanjikan secara 
terpercaya dan akurat kepada pengguna jasa;  
(2) Responsiveness atau kepekaan merupakan kemampuan karyawan untuk 
membantu pelanggan menyelesaikan permasalahan dari pengguna jasa dan 
memberikan jasa dengan cepat;  
(3) Assurance atau kepastian merupakan pengetahuan dan kesopanan karyawan, 
serta kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan 
bagi pengguna jasa;  
(4) Empathy merupakan keperdulian karyawan dan kesediaan untuk peduli, 
memberi perhatian pribadi kepada pengguna jasa; dan  
(5) Tangibles atau hal-hal yang berwujud fisik, yaitu lokasi, sarana dan 
prasarana, penampilan fasilitas fisik, peralatan, petugas, dan materi 
komunikasi.  
Lima dimensi kualitas jasa tersebut dipandang sebagai lambang dimana 
konsumen mengevaluasi kinerja menyeluruh dari jasa, namun sebagaimana yang 
diterapkan yang terjadi pada tawaran berbentuk jasa adalah adanya interaksi 
antara pegawai dan pelanggan, tidak demikian bila hal tersebut terjadi pada 
tawaran pada produk berbentuk barang murni. Hal tersebut menunjukkan adanya 
perbedaan antara penilaian kualitas terhadap barang berwujud dan tidak 
berwujud. 
Kotler (2000) menilai bahwa tawaran perusahaan ke pasar dapat beragam 
bentuknya. Meski kebanyakan didominasi hanya oleh dua bentuk utama, yaitu 
berupa barang atau jasa, namun sering terdapat lebih banyak perpaduan 
keduanya. Bauran barang jasa ini mengakibatkan sulit untuk menggeneralisasi ke 
masing-masing bentuknya.  
Menurut Kotler, tawaran dapat dibedakan menjadi lima kategori:  
(1) Barang berwujud murni merupakan tawaran yang hanya terdiri dari barang 
berwujud, seperti shampoo, sabun mandi, pasta gigi, rokok, dll. Tidak ada 
jasa yang menyertai produk itu. Umumnya pada setelah pasca pembelian 
produk, maka tidak ada layanan selanjutnya;  
(2) Barang berwujud yang disertai layanan. Tawaran pada kelompok ini seperti 
dicontohkan pada produk mobil atau sepeda motor sebagai barang berwujud 
yang disertai dengan satu atau beberapa layanan purna jual mobil atau motor 
seperti perawatan rutin atau garansi perbaikan mesin;  
(3) Bentuk campuran merupakan tawaran yang terdiri dari barang dan jasa 
dengan proporsi yang sama. Misalnya tawaran pada rumah makan, dimana 
orang akan memperoleh barang berwujud seperti makanan atau minuman, 
namun proses pembuatannya merupakan hasil proses jasa. Demikian juga 
halnya terjadi pada layanan di rumah sakit. Pasien yang berobat ke rumah 
sakit akan memperoleh obat berwujud fisik setelah mereka memperoleh 
perawatan atau pemeriksaan dari dokter atau perawat;  
(4) Jasa utama yang disertai barang dan jasa tambahan merupakan tawaran yang 
terdiri dari satu jasa utama disertai jasa tambahan dan/atau barang 
pendukung. Bentuk tawaran ini dicontohkan pada jasa transportasi. Bila kita 
melihat kereta api, sebenarnya penumpang mencari jasa perpindahan tempat, 
kereta api sebenarnya hanya sebagai pendukung saja. Industri pendidikan juga 
merupakan salah satu dari contoh bentuk campuran jasa dan barang. 
Konsumen menginginkan proses belajar mengajar dan kelulusan merupakan 
hasil akhir dari proses pendidikan. Gedung, kelas, hingga buku-buku 
pelajaran hanya sebagai sarana pendukung, sedangkan jasa pengajar dan 
kualitas layanan dari karyawan lebih utama dibandingkan hal-hal tersebut;  
(5) Jasa murni merupakan tawaran yang hanya terdiri dari jasa. Keterlibatan 
barang tidak ada, kalaupun ada perannya sangat tidak penting. Jasa yang 
diberikan benar-benar berasal dari tindakan seseorang, dan alat 
pendukungnya dapat disediakan oleh konsumennya. Contohnya mencakup 
jasa menjaga bayi, tukar pijat, tukang pukul hingga paranormal.  
Berdasarkan teori Kotler tersebut, maka penilaian kualitas produk berupa 
barang berwujud memiliki kriteria tertentu. Garvin (1988) menguraikan dimensi 
untuk kualitas produk berbentuk barang berwujud. Garvin menyatakan ada 
delapan dimensi untuk menentukan kualitas pada produk, yaitu :  
(1) Performance atau kinerja. Dimensi ini mengenai seberapa baik suatu produk 
melakukan apa yang memang harus dilakukannya dan mengarah kepada 
karakter produk inti yang meliputi merek, atribut-atribut yang dapat diukur 
dan aspek-aspek kinerja dan karakteristik pengoperasiannya; 
(2) Features atau fitur. Dimensi dapat berbentuk atribut-atribut tambahan yang 
melengkapi atau meningkatkan fungsi produk inti dan karena berperan 
sebagai pelengkap maka sifatnya fleksibel terhadap perubahan;  
(3) Reliability atau kehandalan. Dimensi ini berkaitan dengan kemampuan produk 
untuk bertahan selama penggunaan yang biasa atau dari kemungkinan 
mengalami keadaan malfunction pada suatu periode tertentu. Bila produk 
dianggap tidak handal, maka saat mengalami kerusakan diperlukan biaya 
perbaikan dan pemeliharaan yang cukup besar;  
(4) Conformance atau kesesuaian. Dimensi ini berkaitan dengan seberapa baik 
produk tersebut sesuai dengan standar dalam industrinya;  
(5) Durability atau daya tahan. Dimensi ini sebagai ukuran ketahanan suatu 
produk meliputi segi ekonomis atau teknis. Dilihat dari ukuran, umur produk 
dan teknologi modern yang memungkinkan hal itu;  
(6) Serviceability atau kemudahan perbaikan. Dimensi ini berkaitan dengan 
produk yang digunakan untuk jangka waktu lama sering harus diperbaiki atau 
dipelihara dan rancangan produk yang akan memudahkan perbaikan 
menambah nilai produk  bila penanganan masalah dapat selesai dengan waktu 
yang cepat;  
(7) Aesthetics atau keindahan. Dimensi ini berkaitan dengan bagaimana produk 
dilihat, dirasakan, dan didengar;  
(8) Perceived Quality atau persepsi terhadap kualitas. Dimensi ini  mencakup 
kategori reputasi merek termasuk pengaruh citra merek dan faktor-faktor 
tidak berwujud lainnya yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen 
terhadap kualitas.  
Garvin menyadari bahwa suatu produk biasanya tidak unggul dalam semua 
dimensi ini. Sebaiknya, produsen memilih kombinasi yang membuat produk 
memiliki keunggulan kompetitif dalam suatu segmen tertentu. Pada 
perkembangannya, Keller (1993) menetapkan tujuh dimensi dasar dari kualitas 
dengan menggabungkan dimensi kualitas jasa dari Parasuraman et al. (1988) dan 
dimensi kualitas produk dari Garvin (1988). Ketujuh dimensi yang dapat juga 
dijadikan evaluasi konsumen terhadap toko-toko ritel terdiri dari: 
(1) Kinerja mengacu pada tingkat absolute kinerja barang atau jasa pada atribut 
kunci yang diindentifikasi pelanggan, yaitu sejauh mana barang atau jasa 
digunakan dengan benar, serta jumlah atribut yang ditawarkan dan 
kemampuan pegawai untuk menangani masalah dengan baik, dan didukung 
dengan kualitas yang diberikan kepada pelanggan. 
(2) Interaksi pegawai meliputi keramahan, sikap hormat, dan empati yang 
ditunjukkan kepada masyarakat yang membeli jasa atau barang, disertai 
dengan kredibilitas menyeluruh dari pegawai, termasuk kepercayaan 
konsumen kepada pegawai dan persepsi mereka tentang keahlian pegawai. 
(3) Realibilitas merupakan konsistensi antara kinerja barang, jasa, maupun toko. 
(4) Ketepatan waktu dan kenyamanan mengacu pada seberapa cepat produk 
diserahkan atau diperbaiki, dan seberapa cepat informasi atau jasa diberikan, 
termasuk kenyamanan dalam hal jam kerja toko, maupun tempat parkir. 
(5) Estetika meliputi penampilan fisik barang atau penampilan toko, daya tarik 
penyajian jasa atau barang diterima, dan bagaimana desain produk yang akan 
diperlihatkan kepada masyarakat. 
(6) Daya tahan mencakup rentang kehidupan produk dan kekuatan secara umum 
(7) Kesadaran terhadap merek adalah pengaruh positif atau pengaruh negatif 
tambahan terhadap kualitas yang tampak dan diasosiasikan pada merek 
produk. 
 
HUBUNGAN HARGA TERHADAP KUALITAS  
Konsumen cenderung berpedoman pada harga tinggi sebagai alat prediksi 
dari kualitas produk pada saat tidak ada kepastian yang terlibat pada keputusan 
pembelian. Jika konsumen memperoleh informasi tambahan, misalnya tentang 
merek atau toko, kemudian mereka mengandalkan pada harga sebagai indikator 
penurunan kualitas (Dodds et al., 1991). Dengan tidak adanya informasi, orang 
khususnya beranggapan bahwa harga adalah lebih tinggi, karena produk tersebut 
mangandung bahan-bahan yang lebih baik. 
Menurut Lamb et al.(2000) secara umum konsumen cenderung lebih 
akurat dalam hal penilaian kualitas harga untuk produk yang tidak tahan lama 
(seperti makanan), dibandingkan produk yang tahan lama (seperti produk 
elektronik). Pedagang yang memiliki pengetahuan akan memanfaatkan sikap 
pelanggan ini untuk diperhitungkan dalam menentukan strategi harga mereka. 
Penetapan harga prestise adalah dengan membebankan harga yang tinggi untuk 
membantu dalam mempromosikan citra produk yang berkualitas tinggi. Strategi 
penetapan harga prestise yang berhasil memerlukan suatu harga pengecer yang 
masuk dapat diterima dan yang konsisten dengan harapan konsumen. Konsumen 
berharap merek privat atau merek toko menjadi lebih murah dibandingkan 
dengan merek nasional, namun jika perbedaan harga terlalu besar antara merek 
privat dengan merek pabrikan yang didistribusikan secara nasional, maka 
konsumen cenderung untuk percaya bahwa merek privat kualitasnya rendah. Di 
banyak Negara, nama merek terkenal telah dijadikan oleh konsumen sebagai 
indikator utama dalam hal penilaian kualitas, selain harga, penampilan fisik, dan 
reputasi pengecer, dan atribut-atribut yang lain. Untuk membentuk suatu merek 
menjadi terkenal diperlukan upaya yang tidak mudah dan tidak begitu saja terjadi 
dengan cepat. Hal itu didukung dengan upaya yang memerlukan pengerahan 
sumber daya organisasi secara maksimal. Tanpa upaya tersebut, suatu merek 
tidak akan terkenal. Merek-merek yang terkenal dicirikan dengan tingkat ekuitas 
merek yang baik dimana hal tersebut telah menggambarkan seberapa baik dan 
seberapa kuat suatu merek. 
 
PENUTUP 
 
Konsumen telah menjadi sosok yang lebih berkembang. Mereka lebih cerdas, 
lebih sadar harga, lebih menuntut, kurang memaafkan, dan didekati oleh banyak pesaing 
dengan tawaran yang sama atau yang lebih baik (Kotler, 2000). Dengan tingkat 
persaingan yang semakin ketat di setiap industri menyebabkan setiap perusahaan harus 
memperhatikan kepentingan pelanggan agar tidak ditinggalkan mereka, karena 
tawaran pesaing-pesaingnya yang lebih menarik. Ada dua hal utama yang menjadi 
dasar penerapan rencana tersebut, yaitu menciptakan kepuasan pelanggan yang 
maksimal dan membentuk produk yang sesuai, bahkan melebihi harapan pelanggannya. 
Kinerja produk yang didukung oleh kekuatan merek menjadi topik utama keberhasilan 
menarik perhatian konsumen lebih banyak. Ekuitas nilai merupakan nilai yang 
ditawarkan kepada pelanggan dan sebagai salah satu sumber keunggulan kompetisi 
dan telah digunakan sebagai dasar untuk strategi korporasi. Dengan memiliki 
ekuitas nilai yang berada pada tatanan yang menjanjikan, maka pemasar dapat 
berharap banyak terhadap keberhasilan memenangkan persaingan dipasarnya. 
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